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３ 論文の構成    
序章では，本論文の問題意識と目的を述べている。それは，近年の情報技術などを中心とした
マーケティング環境の変化である。この状況変化の中でのオムニチャネル小売業の台頭を指摘し
たうえで，オムニチャネル小売業の流通プロセスにおいて，消費者の購買経験に直接影響を与え
るロジスティクスの役割の解明を目的にしている。 
第 1 章では，オムニチャネル小売業が登場してきた背景と，先行研究におけるオムニチャネル
の定義やフレームワークを説明している。オムニチャネル研究の中心課題であるチャネル統合に
おいて，「ロジスティクス」が統合要素のうちの１つとして論じられているため，オムニチャネル
小売業のロジスティクス研究に限定した文献レビューを行っている。そのうえで，オムニチャネ
ル小売業のロジスティクス研究における，理論的なアプローチやロジスティクス研究に依拠した
議論の必要性を提示している。 
第 2 章では，店舗型小売業のロジスティクス研究に対する文献レビューを行っている。その結
果，小売業のロジスティクスは小売ミックスや，そこから導出される店舗フォーマットに密接に
関係しており，小売ミックスの進展・変化が小売業者のロジスティクスへの関与を増大させる関
係性を明らかにしている。そのうえで，店舗型小売業のロジスティクス研究は，小売ミックスを
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実現するための「効率性」を重視した，小売業者視点の研究が中心となってきた研究潮流を明ら
かにしている。 
第 3 章では，通信販売におけるロジスティクス研究の文献レビューを行い，その結果，インタ
ーネット通信販売の市場の拡大によって，インターネット通信販売を支えるフルフィルメントや，
消費者との接点となるロジスティクス・サービスが研究対象となってきた研究潮流を説明してい
る。そのうえで，文献レビューから得られる，オムニチャネル小売業に対する示唆を明らかにし
た。 
第 4 章では，オムニチャネル研究のフレームワークを用いて，ロジスティクス統合の必要性を
議論する。具体的には，Bell et al. (2014)が構築した「情報伝達手段」すなわちオンラインかオフ
ラインという区分と，「フルフィルメント」すなわちピックアップか宅配かという区分で分類する
2×2 のフレームワークをもとに，オムニチャネル小売業のロジスティクス統合を分析する。その
結果，オムニチャネル小売業のロジスティクス研究を詳細に考察するために，Bell et al. (2014)に
よる既存フレームワーク拡張の必要性を主張している。 
第 5 章では，日本を中心としたオムニチャネル小売業の事例を，内容分析および定量的な分析
に基づいて分類して，ロジスティクス統合が必要となる小売業の類型化を試みている。そしてコ
レスポンデンス分析および階層クラスター分析によって，オムニチャネル小売業の戦略を類型化
したうえで，消費者の知覚リスクが果たす役割について考察する。こうした経験的研究による統
計分析の結果に基づき，ロジスティクス統合を必要とするオムニチャネル小売業者の特徴を検討
している。 
第 6 章では，ロジスティクス研究において重視される「アベイラビリティ」に着目する意義に
ついて考察する。ロジスティクス研究の「アベイラビリティ」概念と，小売業のマーチャンダイ
ジング論で用いられる「アベイラビリティ」概念との違いを明らかにしたうえで，オムニチャネ
ル小売業において「アベイラビリティ」概念に生じる質的な変化を論じている。 
第 7 章では，Alderson の「品揃え物および品揃え形成」の理論から見たオムニチャネル小売業
の特性を明らかにしている。具体的には，オムニチャネル小売業の品揃え形成が，消費者の「品
揃え物の潜勢力」に与える影響について考察する。そのうえで，オムニチャネル小売業を利用す
る消費者が得る便益を，流通論の視点から明らかにしている。 
第 8 章では，全体の議論を通じて，オムニチャネル小売業におけるロジスティクスが果たす役
割について考察している。具体的には，「チャネルを超えた購買行動を生む消費者ニーズ」が知覚
リスクの解消と利便性の向上に分類できる点を示す。「オムニチャネルが消費者にもたらす便益」
は，消費者費用の中でも，時間費用の低減が大きく，「オムニチャネルにおけるロジスティクスの
役割」は品揃え物に対する「時間」概念の付加によって消費者費用の低減を実現する関係性を示
す。最後に「オムニチャネルの社会的意義」としてマクロ的な次元から流通費用の削減の可能性
や情報縮約・整合の原理および不確実性プールの原理に与える影響について検討し，本論文の結
論としている。 
最後に終章では，本論文のまとめと示唆，今後の研究課題に言及している。 
 
４ 論文の概要 
本論文の目的は，オムニチャネル小売業の流通プロセスにおいて，消費者の購買経験に直接影
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響を与えるロジスティクスの役割の解明にある。近年，伝統的な店舗型小売業者によるインター
ネット通販市場への参入が拡大した結果，小売業者のチャネルが複数化する現象が増えてきた。
そこでは店舗のみといった「シングルチャネル」から，複数チャネルへ移行する小売業者は増加
傾向にある。しかし，小売業者のチャネルが複数化したとしても，それぞれが独立して管理され
ていれば「マルチチャネル」と呼ばれる形態となる。 
一方で，モバイル端末の登場・普及によって，インターネットの仮想店舗，モバイルアプリ，
もしくは実店舗を往来するといった形で，消費者の購買プロセスにおいて，小売業者と消費者の
接点が複数になる現象が生じつつある。 
上記のマーケティング環境の変化によって，マルチチャネル化していた小売業者が，自社のチ
ャネルを超えて連携・統合を図る戦略を取り始めた。その結果，小売業者の戦略として，複数の
チャネルを統合する「オムニチャネル」という新たな概念が登場したのである。この現象を解明
するために，オムニチャネル小売業の研究が発展してきたが，チャネル統合の諸要因のうちの１
つとして「ロジスティクス」が指摘されている。オムニチャネル小売業のロジスティクス研究で
中心となるのは，マルチチャネルからオムニチャネルに進化する際の「ロジスティクス統合」で
ある。しかし，オムニチャネル小売業のロジスティクス研究は始まったばかりであって，内容も
現状に対して記述的な研究が中心である。小売業のロジスティクスは，小売ミックスと密接に関
係しており，小売ミックスを実現するために，いかに効率的なロジスティクスを構築するかとい
う「効率性」の観点から議論される傾向が強い。 
こうした問題意識によって，本論文においては，オムニチャネル小売業のロジスティクスを，
小売業者の「効率」という視座ではなく，消費者の便益を実現する「効果」の視点で検討してい
る。具体的には，小売業のロジスティクス研究に対する文献レビュー（第 2 章および第 3 章），消
費者視点で見たロジスティクス統合とオムニチャネル小売業者の類型化（第 4 章および第 5 章），
オムニチャネル小売業のロジスティクスに対する理論的アプローチ（第 6 章および第 7 章）を通
じて，各々が関連する 3 つの理論的課題と 2 つの実践的課題を考察している。 
第一の理論的課題は，小売業のロジスティクス研究に対する文献レビューによる，先行研究で
着目された研究領域および視座の解明である。第 2 章では，店舗型小売業のロジスティクス研究
を，第 3 章では，通信販売のロジスティクス研究を，各々文献レビューする。その結果，先行研
究の多くが，小売業者のロジスティクスによる「効率性」に焦点を当てている点を明らかにして
いる。そのうえで，店舗型小売業者と通信販売のロジスティクスの知見を単に合成するだけでは，
オムニチャネル小売業のロジスティクス統合を論じることは困難であり，消費者の便益という視
点を用いた議論の必要性を提起する。 
第二の理論的課題は，ロジスティクス研究から得られる知見の活用である。オムニチャネル研
究におけるロジスティクス統合は，その困難性から，チャネル統合を実現するための対処すべき
課題として論じられる場合が多い。しかしながら，オムニチャネル小売業のロジスティクス研究
において，既存のロジスティクス研究の知見が活かされていないという現象が生じている。した
がって，本研究では，ロジスティクス研究で重視される「アベイラビリティ」の視座から，オム
ニチャネル小売業のロジスティクスに対して，理論的なアプローチによる考察を行っている。 
第三の理論的課題は，消費者視点の理論に依拠した議論の必要性である。オムニチャネル小売
業は，その定義によって，カスタマージャーニーを基軸とした消費者視点が強調される。そこで，
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本論文では，マーケティングにおいて機能主義的アプローチをとる Alderson の「品揃え物および
品揃え形成」の理論に依拠し，消費者の品揃え形成にオムニチャネル小売業のロジスティクスが
もたらす「消費者の便益」を考察する。Alderson のマーケティング理論は，消費者視点が貫徹さ
れているのが特徴であり，本研究において有意義な理論的含意を与えると考えられる。 
他方で，実践的な課題として，第一に，ロジスティクス統合を必要とするオムニチャネル小売
業者の類型がある。小売業者ごとにオムニチャネルと呼ぶ内容が異なり，現実の社会で生じてい
る小売業のオムニチャネル化を，一括りに解釈することは困難である。そのため，オムニチャネ
ル小売業においてロジスティクス統合が重要であるとしても，すべての小売業者に一律に適用で
きるわけではないといえる。そこで内容分析とコレスポンデンス分析などを通じて，オムニチャ
ネル小売業者を，いくつかの基準によって分類し，オムニチャネル小売業者によって異なる，ロ
ジスティクス統合の重要性の違いを経験的に明らかにした。ここでは統計的分析を通じて消費者
の知覚リスクの重要性を明らかにした。 
第二の実践的な課題として，消費者がオムニチャネル小売業から享受する便益を明らかにした。
先行研究では，特にインターネット通販のロジスティクス・サービス品質の議論を援用して，ア
ベイラビリティ・適時性・信頼性・返品などの評価尺度で，消費者の満足度を研究している。し
かしながら，インターネット通販にはない，オムニチャネル小売業が固有に有する消費者の便益
についての議論は限定的である。さらにいえば，オムニチャネル小売業のロジスティクスと，消
費者の便益についての関係性に関する議論は少ない。したがって，オムニチャネル小売業による
消費者の便益とその実現のために，オムニチャネルを展開する小売業者の有するすべての店舗と
通販事業が情報システムを基盤にロジスティクスによって統合されることで発揮する役割，すな
わち消費者の時間費用の低減を提示している。 
これらの課題を文献レビューや統計的分析などを通じて丁寧に検討しながら，本研究は先行研
究で提示された多くのフレームワークで論じられたロジスティクス統合の必要性に対して，理論
的な基盤を提供しており，オムニチャネル小売業の研究に重要な貢献をもたらすと評価できる。 
                       
５ 論文の特質 
 本論文の特質は，従来の記述的，発展段階の概念的な研究にとどまっていたオムニチャネル小売
業の研究に対して，既述の理論的課題と実践的課題の提起を通じて行った以下の 3点である。 
・オムニチャネル小売業のロジスティクス統合に理論的にアプローチした点 
・消費者の便益を考慮した点 
・オムニチャネル小売業の概念に統計的分析を用いて類型化を図った点 
 
 これまでのオムニチャネル小売業の研究は，概念的な発展論か記述的な研究にとどまっていた
が，店舗型小売業と通信販売のロジスティクス研究を丹念にレビューし，そこからオムニチャネ
ル小売業のロジスティクス統合の独自性を明らかにした。 
 次に，オムニチャネルは消費者のカスタマージャーニーを強調するものであるが，効率性とい
った小売業としての企業視点のみにとどまらず，Alderson の「品揃え物と品揃え形成」の議論
に基づき徹底して消費者の便益からプロセス的視点を採用して議論を展開した点である。 
 そして従来，オムニチャネル小売業は一括りに議論されていたが，小売業の展開するオムニチ
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ャネル戦略によってその様相が異なる点を指摘した。そして統計的分析を用いてその類型化に成
功し，ロジスティクス統合が必要となるオムニチャネル小売業の類型を明らかにした。 
 これらの研究成果は，オムニチャネル小売業の研究に大きく貢献するものであり，当該分野に
おいて研究を今後，前進させるものであると期待できる。 
 
６ 論文の評価 
 本論文の評価はこれまで概念的，記述的に議論されていたオムニチャネル小売業の研究に，徹
底した消費者視点をベースにして，これまでの効率性を重視する小売ロジスティクス研究との相
違点を緻密な文献研究によって明らかにしたことと，オムニチャネル小売業の類型について経験
的な研究を導入した点に挙げられており，これらの点は高く評価できる。これは審査委員全員で
の一致した意見でもある。 
これに加えて，オムニチャネル小売業の研究に関連する諸学会，すなわち日本物流学会，日本
商業学会，日本消費経済学会などでの部会報告ならびに全国大会において本研究に基づく報告は
高く評価されている。 
今後の研究課題として，①インターネット通販事業者のオムニチャネル化の進展，②先行研究
におけるオムニチャネル小売業のロジスティクスの「効率性」に焦点を当てた議論と本研究との
融合，③消費者の知覚リスク以外の規定要因の探索，および④オムニチャネル小売業の類型以外
の本研究に対する実証的な研究の必要性を指摘できる。 
 
７ 論文の判定 
本学位請求論文は，商学研究科において必要な研究指導を受けたうえ提出されたものであり，
本学学位規程の手続きに従い，審査委員全員による所定の審査及び最終試験に合格したので，博
士（商学）の学位を授与するに値するものと判定する。 
以 上 
